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RESUMEN
El e-commerce no es solo un medio en el que se crean redes sociales y páginas web para una
empresa o producto. El uso de la herramienta va más allá de la simple presencia en internet, pues
el usarlo de una manera óptima, representa un nuevo y más amplio catálogo de clientes para la
venta y distribución de la mercancía de las diferentes pymes del sector textil. En Colombia, esta
herramienta presenta diferentes retos y desafíos para su implementación, pues el
desconocimiento de la herramienta y la falta de asesoramiento frente al tema, llevan a los
microempresarios a continuar el proceso de ventas por los canales regulares. Por lo tanto, el
objetivo de la investigación es proponer una hoja de ruta para las pymes del sector textil en la
que se pueda visualizar de manera clara y concisa el proceso y los requerimientos que debe tener
una empresa para adoptar nuevas tecnologías como lo es el e-commerce, representando una
oportunidad de expansión hacia el mercado global y no solo tener presencia el mercado nacional.

Palabras clave: E-commerce, internacionalización, pymes, textil, comercio electrónico.

ABSTRACT
E-commerce is not just a medium in which social networks and web pages are created for a
company or product. The use of the tool goes beyond the simple presence on the Internet, since
using it in an optimal way represents a new and broader catalog of clients for the sale and
distribution of the merchandise of the different SMEs in the textile sector. In Colombia, this tool
presents different challenges and dares for its implementation, since the lack of knowledge of the
tool and the lack of advice on the subject, lead micro-entrepreneurs to continue the sales process
through regular channels. Therefore, the objective of the research is to propose a roadmap for
SMEs in the textile sector in which the process and requirements that a company must have to
adopt new technologies such as the e-commerce, representing an opportunity to expand into the
global market and not only have a presence in the national market.
Keywords: E-commerce, internationalization, SMEs, textiles, electronic commerce.

INTRODUCCIÓN

El e-commerce es una herramienta empleada para facilitar las transacciones entre partes (entre
consumidores, entre empresas o de una empresa a un consumidor). Las empresas del sector
textil, principalmente las pymes, pueden hacer uso de esta herramienta y, sin embargo, muchos
optan por no integrarla a sus negocios y mucho menos usarla como medio de
internacionalización debido a la desinformación o falta de asesoramiento, siendo una herramienta
atractiva ya que opera las 24 horas del día, lo que permite el acceso a productos y servicios de
manera rápida, así como la capacidad de vender no solo a nivel local, sino también a nivel
nacional e internacional.
La presencia en internet se ha convertido en un factor fundamental e indispensable para dar a
conocer cualquier tipo de negocio, razón por la cual la adopción de este concepto en las pymes
del sector textil es una gran alternativa para su expansión. La implementación del e-commerce se
presenta como una alternativa a los bloqueos que generó la pandemia COVID-19, que estima un
incremento del 60% en el comercio electrónico para 2020 (Chávez, 2020), y genera un impulso
para aquellas empresas que aún no adoptan las ventas por canales electrónicos.
El mercado internacional es un espacio poco abarcado por las pequeñas y medianas empresas, ya
que su alcance parece estar a otro nivel del público objetivo. “Solo una de cada diez pequeñas y
medianas empresas en América Latina exporta y la mitad de las que entran a los mercados
internacionales lo abandona en el curso de un año” (Hidalgo y Álvarez, 2017).
El factor diferenciador, la organización logística y la financiación son algunas de las principales
barreras a las que se enfrentan los emprendedores que buscan expandir su negocio.
La empresa Furia Jeans, es un emprendimiento cuya especialidad es el diseño, fabricación y
distribución de Jeans para mujer y niña. Su principal canal de distribución se desarrolla mediante
un puesto físico en el Madrugón de Bogotá, ubicado en el centro de la ciudad teniendo como
principal público objetivo aquellos mayoristas provenientes de otras regiones del país e
igualmente aquellos extranjeros que buscan comprar el artículo en grandes cantidades. A raíz de
la pandemia por COVID-19, la empresa busca nuevas alternativas para dar a conocer su producto
y llegar a más personas, ya sea por venta al por mayor o al detal.

Por lo anterior, es necesaria una herramienta guía enfocada a aquellos emprendedores inexpertos
en el tema del comercio electrónico, mediante la cual puedan establecer un plan de trabajo y
gestionar sus recursos para emprender la búsqueda de nuevos mercados internacionales en los
que tengan acogida los productos o servicios que ofrecen. El establecimiento del e-commerce
para el uso de sectores limitados con características específicas genera propuestas a nivel local.
Sin embargo, la propuesta base del proyecto es la aplicación del e-commerce para maximizar las
utilidades de las pymes del sector textil en el panorama internacional tomando como base el
estudio de caso de la empresa Furia Jeans.

CAPÍTULO 1. PANORAMA DEL SECTOR TEXTIL, LAS PYMES Y EL ECOMMERCE EN COLOMBIA
Por medio del desarrollo del presente capitulo se pretende realizar una caracterización del
sector textil, las pymes y el e-commerce en Colombia con el fin de desarrollar un modelo de uso
que permita a las pymes emplear el e-commerce como alternativa para la expansión de su
empresa hacia el panorama internacional. Para ello, se desarrollará una contextualización de las
principales variables: Sector textil, Sector de las pymes y el e-commerce, aplicados en el
contexto Colombiano.
Colombia es un país fuerte en materia de producción textil, pues a lo largo de los años, su
presencia en el mercado internacional ha crecido notablemente, según Procolombia (2019):
Se ha posicionado como el primer exportador de confecciones en tejido plano en
Suramérica en productos como sostenes, jeans, fajas y ropa de control. La industria de la
moda colombiana representa el 9,4% sobre el total del PIB industrial y emplea alrededor
de 600 mil personas. Más de 1.200 empresas colombianas de esta industria exportaron
sus prendas a más de 100 países.
1.1. Sector Textil
El sector textil en Colombia se integra por diferentes actores que cumplen una función
específica en el proceso de elaboración de un producto. Según Barbón y Martinez (2017), en
primer lugar, se encuentran los proveedores, quienes suministran los recursos primarios como los
materiales y las fibras. En segundo lugar, las empresas textiles quienes realizan la transformación

Figura 1. Industria Textil. Industrias y servicios. (Jiménez, E. 2018)

de la materia prima. En tercer lugar, las empresas de confección, donde se realiza el proceso de
elaboración de los productos finales y, por último, aquellas empresas cuya función es la
comercialización y distribución de los artículos hasta el consumidor final.
La industria textil colombiana presenta principalmente su mayor fuerza laboral en las
ciudades de Bogotá y Medellín, y en los últimos años se ha expandido a otras ciudades como
Pereira, Cali, Manizales, Barranquilla y Bucaramanga. Sin embargo, el lugar destacado por su
producción es Medellín, considerado como la capital textil de Colombia, donde se desarrollan
dos de las ferias más importantes del país, Colombiatex y Colombiamoda.
Por otro lado, Según Caicedo (2021), Bogotá se ha convertido en un foco de las
actividades textileras:
Principalmente se enfoca en las actividades directamente relacionadas con las
fibras artificiales y sintéticas, los hilados de lana, y las acciones relacionadas como
tapetes de lana y las confecciones. Las empresas que desarrollan sus actividades dentro de
la capital se concentran en su mayoría en suplir la demanda nacional, este sector dentro
de la industria se ve altamente afectado debido a la competencia que enfrentan con los
productos importados.
El target de la ciudad se encuentra en la etapa de emprendimiento, y constantemente
busca la forma de optimizar su cadena productiva y de distribución para incrementar la
confiabilidad en inversores extranjeros potencializando sus oportunidades de expansión.
El panorama para el sector textil durante la pandemia no fue muy alentador, pues a pesar
de que los emprendedores buscaron adaptarse mediante la confección de tapabocas y artículos de
bioseguridad, su estabilidad se vio fuertemente afectada. Sin embargo, según Euromonitor
(2020) “se proyecta un crecimiento del 74% para el sector textil en el periodo 2022-2025”.
1.2. Sector de las Pymes
En Colombia, “las empresas están clasificadas en micro, pequeñas, medianas y grandes
empresas, de acuerdo con lo reglamentado en la Ley 590 de 2000 conocida como la Ley
MiPymes y sus modificaciones en la Ley 905 de 2004” (Bancoldex, 2018).

Según el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE, 2019) “en
Colombia, las pequeñas y medianas empresas, pymes, representan el 90 % del sector productivo;
generan el 40 % del producto interno bruto (PIB) y más del 80 % del empleo nacional”. Sin
embargo, su rendimiento y aporte al desarrollo económico se ha visto afectado negativamente a
causa de la propagación del COVID-19.
De acuerdo con datos de la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas
Empresas (Acopi, 2020) “en Colombia las Pyme representan 99% del tejido empresarial”. No
obstante, se evidencia que menos de la mitad de estos emprendimientos sobreviven en los
primeros cinco años y, actualmente, con el impacto generado por la pandemia, se tornó un
periodo complejo para los pequeños y medianos empresarios.

Figura 2. Todo sobre las pymes en Colombia. (Bancolombia, 2018)

Una empresa reconocida como una pyme posee ciertas ventajas, pues el gobierno ha
diseñado diferentes sistemas de apoyo para aquellas que cumplen con los criterios establecidos
por la Ley Mipyme. Según Bancolombia (2018), “entre los apoyos más importantes se
encuentran las líneas de crédito preferentes para capital de trabajo, adquisición de activos
productivos e inversión, garantías para facilitar el acceso a créditos y programas de apoyo al
crecimiento y la innovación”.

1.3. E-commerce

Se puede definir el e-commerce como la herramienta que “comprende las transacciones
comerciales digitales que ocurren entre organizaciones, entre individuos, y entre organizaciones
e individuos”. (Laudon & Guercio, 2014). Es importante resaltar que el comercio electrónico
constituye diferentes aspectos que se deben de tener en cuenta más allá de la presencia digital,
como lo son la logística de preparación del pedido, los canales de distribución, el servicio al
cliente y la captación de clientes.
1.3.1 Preparación del pedido

La etapa de preparación es la actividad logística inicial, esta incluye todo el proceso
desde la recepción del pedido hasta su entrega al área de distribución. Para ello, es necesario
contar con un proceso ágil y efectivo con el fin de expedir los pedidos en el menor tiempo
posible.
Unos de los principales retos que se enfrentan en esta etapa son el de acortar los tiempos
logísticos y reducir errores en el embalaje, pues una buena dinámica de preparación conlleva a
una mejor productividad al momento de realizar los envíos. Esto también puede ser muy
eficiente manteniendo el stock actualizado y sincronizado, para así tener plena visibilidad de los
productos disponibles y la oferta a los clientes.
1.3.2 Canales de distribución

Una vez culminada la etapa de preparación del pedido, se deben decidir los canales de
distribución a utilizar. En su mayoría se puede optar por dos medios: la entrega directa al cliente
(distribución o venta directa) o a través de un intermediario (distribución o venta indirecta).
Según Ionos (2019), “en el ámbito del e-commerce puede ser mucho más eficiente utilizar un
formato híbrido”.
En la venta directa el comerciante mantiene contacto inmediato con el cliente. Para este
canal se puede contar con tres principales opciones.
1. La empresa gestiona el transporte por sus propios medios logísticos.

2. La empresa contrata un servicio externo de entrega que se encargue de la entrega de
la mercancía.
3. La empresa brinda la opción a los clientes de recoger su pedido en una sucursal.
En la venta indirecta la distribución se realiza por medio de intermediarios, “donde la
responsabilidad no recae únicamente sobre el propietario si no entre los intermediarios con
quienes se trabaje. Se puede elegir trabajar entre minoristas y mayoristas” (Ionos, 2019).
Por otro lado, la venta multicanal permite un mayor alcance de las ventas. Pues se recurre
a una mezcla entre distribución directa e indirecta.

Figura 3. Venta multicanal. (Ionos, 2019b).

1.3.3 Servicio al cliente

Otro factor de gran importancia en la logística involucrada en el e-commerce es contar
con un espacio destinado para la atención directa con el cliente, es así como se podrá generar una
mayor confianza y fidelización hacia un posible comprador. Según Couso (2005). “Todas las
actividades que ligan a la empresa con sus clientes constituyen el servicio al cliente”.
Principalmente se puede hablar de actividades relacionadas con:
- Las actividades de seguimiento necesarias para garantizar que el producto/servicio se
entregue al cliente en un estado óptimo.
- La comunicación instaurada entre la empresa y el cliente.
- La atención a los requerimientos posventa.

-El servicio integro de acompañamiento a los clientes en cada una de las etapas del
proceso de compra.
El servicio al cliente es un elemento indispensable para la existencia de una empresa,
pues es allí donde nace la confianza del cliente con el comercio, y de la calidad del mismo
depende su éxito o fracaso.
1.3.4 Captación de clientes

La captación de clientes se entiende como el proceso de atraer nuevos compradores al
negocio. Según Silva (2021), “una estrategia de captación de clientes exitosa ayudará a conseguir
nuevos negocios, retener clientes leales y mejorar los ingresos de tu empresa”.
Para lograrlo, se deben seguir las tendencias del comerciales y estudiar regularmente
nuevos procesos para atraer a más compradores hacia el negocio, por medio de habilidades de
ventas y campañas de marketing encaminadas al público deseado.
Para facilitar la organización, Silva (2021), destaca algunos puntos clave a tener en
cuenta a la hora de crear una estrategia de captación de clientes:
1. Identificación del público objetivo
2. Puntualizar los objetivos que se quieren alcanzar con la estrategia de captación de
clientes
3. Elegir los canales por los cuales se implementara la estrategia de captación de clientes
4. Desarrollar una estrategia encaminada al objetivo principal de cada canal
5. Optimizar la producción de la página web
6. Entablar un dialogo con los clientes
7. Evaluar los resultados de la implementación de la estrategia de captación de clientes.
1.3.5 E-commerce en Colombia

Según la Cámara colombiana de comercio electrónico (2022), “Latinoamérica fue la
región con un mayor crecimiento durante el 2020 y también la región con una mayor proyección
de crecimiento para el periodo 2020 – 2025”. Por su parte, Colombia es un país que está en pleno
proceso de digitalización y donde, a pesar de los desafíos que se conocen, el uso del comercio

electrónico es cada vez mayor y el reto para el sector es convertir esta herramienta en una
oportunidad de negocio.
Uno de los eventos más significativos para el comercio en el último año es el día sin IVA,
“actividad programada por el Gobierno de Iván Duque y aprobada en la Ley de inversión social
para que durante 24 horas de tres días del año los consumidores puedan adquirir ciertos
productos sin tener que pagar el IVA del 19%” (Mincit, 2022). Este evento, ha incentivado el uso
de canales digitales para permitir a los consumidores una disponibilidad de productos las 24
horas del día. La conducta del sector durante la primera jornada del día sin IVA del año que se
desarrolló el 11 de marzo de 2022, genero algunas conclusiones para el sector del comercio
electrónico entre las que se destacan, según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico
(CCCE, 2022):


El valor total de ventas a través de canales digitales fue de COP 697 mil
millones.



El número total de transacciones digitales aprobadas fue de 1,8 millones.



El interés de los consumidores sobre el primer día sin IVA de 2022 evidenció
un crecimiento del 42,5 % respecto a un viernes promedio de febrero de 2022.



Se registraron picos de ventas a través de comercio electrónico entre las 12.:00
a.m. y 1:00 a.m. y entre las 11:00 a.m. y 12:00 m.



Se evidenció un crecimiento en el ticket promedio (valor promedio) de las
compras realizadas en esta jornada del día sin IVA, respecto a las jornadas que
se llevaron a cabo en 2021.



En esta jornada el nivel de ventas en línea fue 6 veces superior al de un viernes
promedio de 2022.



Las categorías más vendidas fueron Tecnología y Moda y Belleza.

El estudio de la primera jornada del día sin IVA presento un balance positivo, pues el
ampliar los canales de compra para los clientes durante toda la jornada favorece la disponibilidad
de productos, y el comercio electrónico permite esta operación.

Figura 4. El crecimiento del e-commerce en Colombia. (MercadoLibre, 2020)

Lo anterior evidencia que la implementación del e-commerce ofrece diversas ventajas
para las pequeñas y medianas empresas, entre las que también se encuentran la reducción por
costos de almacenamiento, la gestión del inventario disponible, administración de los negocios
desde la distancia, ampliar la visibilidad del negocio, entre otras.

CAPÍTULO 2. VENTAJAS Y DESVENTAJAS PARA PYMES DEL
SECTOR TEXTIL CON LA IMPLEMENTACIÓN DEL E-COMMERCE
Para obtener una visión más certera frente a la viabilidad de la propuesta, es necesario
evaluar las ventajas y desventajas que genera la implementación del e-commerce como
medio de internacionalización para las pymes del sector textil, por lo que, a través del
capítulo se desarrollarán enfocadas tanto a los comerciantes y sus negocios, como hacia los
clientes como consumidores.
El concepto de comercio electrónico es tan amplio como los nombres que recibe esta
actividad, pues dependiendo el objetivo empresarial se adjudica un nombre diferente. En un
concepto macro, se puede definir el E-commerce como las ventas generadas mediante el uso
de canales digitales para sostener la cadena de actividades que va de la comercialización a la
atención al cliente relacionado con el tratamiento de pedidos (Fonseca, 2014).
Existen diferentes tipos de comercio electrónico de acuerdo con el Core business y las
posibilidades de interacción de las partes, entre los que se encuentran los siguientes según
Sanchez (2020):


Business to business (B2B): Se refiere al modelo de negocio en el que las

transacciones de bienes o la prestación de servicios se producen entre dos empresas.


Business to consumer (B2C): Se refiere al modelo de negocio en el que la

interacción se da entre la empresa que oferta un producto o servicio y el consumidor o
cliente final.


Consumer to consumer (C2C): Se da cuando la relación comercial se

desarrolla entre consumidores, por ejemplo, subastas en la web.
En este caso, el tipo de comercio relacionado al objetivo de internacionalización de
pymes es el Business to consumer como opción de expansión a un Business to business.

Sin duda gran parte de la fuerza económica y productiva de Colombia recae en las
Pymes, siendo estas el 90% del porcentaje total de empresas en el país, alrededor del 40% del
PIB y aproximadamente el 80% del empleo a nivel nacional. (DANE, 2019).
Por otro lado, y debido a la contingencia generada por la pandemia del Covid-19, las
pequeñas y medianas empresas vivieron y actualmente viven uno de los periodos de mayor
crecimiento e innovación por cuenta de la implementación de los E-Commerce, pues gran
parte del comercio pasó de ser físico a ser completamente electrónico.
Para desarrollar un mejor análisis sobre el uso del e-commerce en Pymes, se deben
dar a conocer los pros y contras, tanto para los negocios como para los clientes.

2.1 Ventajas
2.1.1 Negocios
En cuanto a los negocios, uno de los mayores beneficios que ha generado este
fenómeno, ha sido la amplia reducción de costos operativos.
El presentar un producto o servicio en un plano físico supone costos de producción,
operación, logística entre otros. Esto genera como consecuencia, que el monto reducido
pueda ser destinado a otras áreas de importancia de la empresa como lo es la publicidad y el
brindar una experiencia agradable a un cliente potencial, pues en el comercio electrónico, la
logística que se le dé a este representará el 60% de la experiencia de quien esté comprando en
el E-Commerce de cualquier negocio. (Juárez, 2021)
La implementación de un E-Commerce para las Pyme supone una elevada
oportunidad de crecimiento para esta y al menor costo posible. Según un artículo publicado
en la sección de noticias de la empresa de servicios financieros PayPal, basado en un estudio
realizado en México, 5 de cada 10 empresas están duplicando su crecimiento online y 20%
de estas empresas, han incrementado en un 300% su volumen de ventas por internet.
Otra de las grandes ventajas que supone el tener comercios electrónicos asociados a
una Pyme, es la disponibilidad del negocio en cualquier lugar del mundo, lo que quiere decir
que el nicho de mercado deja de limitarse únicamente a una ubicación geográfica en
específico y se abre a nuevos perfiles y ubicaciones de clientes potenciales para determinada

marca o empresa. Esto, en consecuencia, acaba por generar un crecimiento en los números de
la Pyme.
Las plataformas de comercio electrónico de las empresas son una herramienta que
pretende hacer de la experiencia del consumidor algo agradable y de la cual pueda sacar
provecho, por lo que “flexibilidad” es la palabra que más se ajusta a su definición.
Tan solo el poder acceder a la información sobre un producto o servicio en el
momento que el consumidor lo desee o lo requiera es una de las grandes ventajas del ECommerce.
También, uno de los grandes pros del comercio electrónico para las Pymes es la
facilidad que existe en el momento de pensar en un envío, sin importar cuál sea el tamaño o
la complejidad de este, los costos que se ahorran referente a temas de logística de delivery,
hacen que una plataforma de comercio electrónico valga completamente la pena y también
para el consumidor, pues éste únicamente debe preocuparse por hacer clic en el lugar
correcto y finalmente tendrá su producto en la puerta de su casa, enviado directamente desde
el navegador en su computadora, Tablet o Smartphone.

2.1.2 Clientes
Según el artículo ventajas y desventajas del e-commerce que debería conocer de la
Universidad Americana de Europa (2021), se evidencia que no existe un horario establecido
para que un cliente potencial, realice compras o conozca qué productos o servicios oferta la
empresa, es decir, es un negocio que permanece “abierto” las 24 horas del día, 7 días a la
semana. Lo anterior, resulta en una gran ventaja para todas aquellas personas a quienes se les
dificulta dirigirse a un establecimiento físico o invertir tiempo en la selección o compra de
bienes, pues lo pueden hacer en el tiempo y momento que ellos consideren adecuado.
También, como ventaja para el cliente se encuentra la disponibilidad de información a
solo un clic de distancia, pues este puede comparar entre precios, diseños y servicios, aquel
que más se adecue a sus necesidades ya sea desde la comodidad de su hogar o desde
cualquier parte del mundo con conexión a internet y recibir su pedido donde lo desee.

2.2 Desventajas
Si bien el E-Commerce surge para convertirse en aliado de las pymes por todas las
ventajas que brindan a estas, es importante entender que esta herramienta también tiene una
serie de desventajas que, en el caso de no tenerlas en consideración, pueden transformarse en
un contra para estas pequeñas y medianas empresas.

2.2.1 Empresas
Al ser una herramienta que está al alcance de un gran número de personas y que con
el pasar del tiempo adquiere más y más popularidad, la oferta de pymes comienza a
incrementarse, lo que se traduce en un nivel competitivo muy alto y, además, nuevas
empresas comienzan a adentrarse en el mundo del comercio electrónico.
Un detalle o una falla, por mínima que sea en el E-Commerce de una Pyme, supone
un problema crítico, pues cualquier inconveniente pequeño, está directamente relacionado
con el servicio o el producto final que recibe el consumidor. Por ejemplo, una falla en la
plataforma principal de la empresa puede significar que un producto no llegue a su
consumidor final, que llegue un producto equivocado, un producto con distintas
características al ordenado, un producto en mal estado o malas condiciones, o una caída del
sitio web supone la disminución de las ventas y captación de clientes, pues en este caso se
asemejaría al cierre de la tienda física.
Esto puede causar en el corto o el mediano plazo, que la empresa sufra consecuencias
relacionadas con su imagen y reputación, pues, en primer lugar, puede suceder que la Pyme
no tenga conocimiento de la situación presentada y también, al ser un comercio que ejerce su
actividad en el campo digital, le será muy difícil reparar o tratar de atender los
inconvenientes generados por los fallos en su logística, esto, según el proveedor de software
Beetrack.
Esta empresa, asegura que una de las mayores desventajas para las pymes de la
implementación de comercios electrónicos, es que nunca existe ni existirá un trato directo
con el cliente o consumidor final, generando como consecuencia que las posibilidades de la

empresa para fidelizar clientes o atraer nuevos, sean muy bajas y a su vez, que hacerlo tenga
una mayor complejidad, si no hay una experiencia de compra, la etapa de retención puede
tener traspiés o finalmente acabar no sucediendo.

2.2.2 Clientes
En cuanto a los clientes, el escepticismo y “miedo” frente a los pagos virtuales los
lleva a tomar la decisión de no optar por las compras online, por lo que se debe buscar la
manera de transmitir seguridad sobre la protección de datos para así obtener mayores ventas.
También, el coste y el proceso de envío debe ser transparente y ser informado al
cliente desde el primer momento, ya que si se agregan estos cargos al final de la búsqueda, se
puede generar un disgusto que lleve a no completar el proceso de su compra
satisfactoriamente.
Por último, el hecho de que el cliente no pueda probar el producto antes de comprarlo es
un factor a tener en cuenta, pero que puede ser solucionado mediante políticas de cambio y
devolución que amenicen la experiencia de la compra.
En conclusión, el e-commerce está en auge y todo indica que seguirá siendo una
tendencia en alza en los próximos años. Sin embargo, para tomar la decisión de emprender
primero se deben conocer los pros y contras de esta herramienta. De este modo, los empresarios
podrán actuar consecuentemente y diseñar estrategias de negocio que permitan disminuir
aquellos inconvenientes que se puedan presentar y potenciar los puntos fuertes. (Beetrack, 2020).

CAPÍTULO 3. IMPLEMENTACIÓN DEL E-COMMERCE EN MIPYME
DEL SECTOR TEXTIL (FURIA JEANS)
METODOLOGÍA
Una vez estudiado el mercado, junto a sus características, ventajas y desventajas es
necesario analizar la eficacia del modelo establecido por medio de un piloto de su
implementación en la empresa Furia Jeans, mipyme perteneciente al sector textil, donde se
pondrá evidenciar si el flujo de ventas y su margen de clientes aumenta, disminuye, o se
mantiene. Para ello, se realizará un estudio por medio de encuestas, tanto a los comerciantes
como a los clientes en donde se pueda visualizar de una mejor manera su percepción y afinidad
frente a las herramientas digitales y posteriormente implementar canales de comercio electrónico
detallando la logística y el proceso de compra de principio a fin.
La contextualización frente al sector del cual hacen parte las empresas brinda una
perspectiva más amplia frente a la hipótesis que se ha planteado desde un inicio, se espera que
una empresa aumente su flujo de ventas cuando posee presencia en canales digitales. Sin
embargo, se debe comprobar que estas hipótesis son verdaderas, pues un factor que juega un
papel muy importante en los clientes potenciales es el sector de la población hacia el cual está
enfocado el negocio, es decir en este caso, jóvenes y adultos. Esto es de vital importancia ya que
el abstencionismo sobre las compras por internet se presenta principalmente en la población
adulta, los jóvenes tienen un mayor grado de confianza. Es por esto que se realizó una encuesta a
65 clientes del sector textil, segregando la población objetivo para el estudio.
La encuesta se realizó bajo un método descriptivo con enfoque cualitativo con el fin de
establecer los canales de compra preferidos por los consumidores y su percepción, ya sea
favorable o negativa, frente al comercio electrónico, para así elaborar una propuesta digital
enfocada a pymes del sector textil que les permita darse a conocer en un mercado internacional y
comercializar sus productos.

RESULTADOS
3.1 Encuesta a Clientes
Pregunta 1. ¿Cuál de las siguientes redes sociales visita con mayor frecuencia?

Gráfico 1.Red social preferida. Elaboración propia

La mayor parte de los encuestados manifiesta ser usuario de las redes sociales, siendo
Instagram, con el 60% la red social más usada y seguida por Facebook con un 26,2%. Solo uno
de los encuestados declara no hacer uso de ninguna red social, sin embargo afirma realizar
compras por páginas web.
Lo anterior afirma que mediante el uso de redes sociales se puede llegar a un mayor
número de usuarios y posibles clientes que por los canales convencionales.

Pregunta 2. ¿Hace uso de medios digitales como apps, redes sociales o páginas web para
realizar compras de ropa o productos textiles?

Gráfico 2 Compras por internet. Elaboración propia

Del total de encuestados, 58 confirmaron haber hecho uso de medios digitales para
realizar sus compras en al menos una ocasión. Por otro lado, el 10,8% restante afirma no ser
usuario del e-commerce.
Esta pregunta se realiza con el fin de evaluar la proporción de la población que ya ha
incursionado en compras virtuales y abrir la posibilidad de conocer las razones de quienes no lo
han hecho hasta el momento.

Pregunta 3. ¿Por qué razón no hace compras por internet? (Condicionada)*
Encuestado 1

Me dan mucha desconfianza

Encuestado 2

Hasta el momento no he tenido el interés de comprar por internet, sin
embargo, no descarto la posibilidad de hacerlo en algún momento ya que soy
consciente de que hay páginas confiables para hacerlo.

Encuestado 3

Porque me parece inseguro registrar los datos de mi tarjeta en línea

Encuestado 4

No se manejar las redes sociales

Encuestado 5

No tengo tarjetas para pagar en línea

Encuestado 6

Prefiero ver y probar lo que compro

Encuestado 7

No me gusta esperar por mi pedido
Tabla 1 Razones de compras presenciales. Elaboración propia

La tercera pregunta se realizó únicamente a quienes respondieron de manera negativa la
pregunta anterior, esto con el fin de trabajar sobre las razones que manifiestan los consumidores
para no realizar compras por internet. Sin embargo, surge una respuesta interesante para el
análisis.
El encuestado 2, a pesar de no haber usado anteriormente una página web, red social o
canal digital para realizar una compra no se cierra a la posibilidad de hacerlo, ya que manifiesta
abiertamente que es consciente de la existencia de empresas que cuentan con medios seguros
para realizar las compras.

Lo anterior nos demuestra, junto con la respuesta del encuestado 1 y 3, que la
desconfianza frente a la tecnología como medio de compra es uno de los principales factores a
tener en cuenta y sobre los cuales trabajar al momento de desarrollar la propuesta para las pymes.

Pregunta 4. ¿Cuál de las siguientes plataformas utiliza para realizar compras de ropa o
productos textiles? (Condicionada)*

Gráfico 3. Preferencia de canales de compra. Elaboración propia

La pregunta fue realizada a quienes respondieron afirmativamente el segundo
interrogante de la encuesta, esto con el fin de analizar cuáles son las opciones predilectas o
mayormente usadas por los consumidores entre el catálogo de portales web y redes sociales
suministrado.
Se evidencia que nuevamente la red social Instagram es la que mayor cantidad de clientes
capta para adquirir productos con un 55,9%, seguida por el portal web de MercadoLibre con
47,5% y las compras directas en las páginas propias de los comercios con un 30,5%.
Por lo anterior se puede deducir que de manera inicial, una pyme puede incursionar su
presencia digital creando una cuenta de Instagram para su negocio, publicando sus productos en
MercadoLibre y/o elaborando su propia página web.

Pregunta 5. ¿Qué factores tiene usted en cuenta, o le generan confianza a la hora de
realizar compras por internet? (Por ejemplo, colores o diseño de la página web, cantidad de
seguidores de la cuenta, etc.)

Gráfico 4 Factores de confianza. Elaboración propia.

Mediante esta pregunta se pretenden conocer aquellos elementos que tienen presentes los
consumidores cuando navegan por un sitio web con el objetivo de realizar una compra, y sobre
los cuales se puede fortalecer las líneas de trabajo para el montaje del sitio web de la pyme en
estudio.
La anterior, al ser una pregunta abierta generó diferentes comentarios de los usuarios, sin
embargo, para una medición estadística más acertada se tomaron las respuestas con una misma
intención y se agruparon en un solo componente. Esto da como resultado que uno de los
principales elementos que tienen en cuenta los clientes al comprar en línea es la cantidad de
seguidores que tiene la cuenta de la empresa, junto con la calificación del vendedor y
comentarios de los diferentes usuarios que ya han realizado comprar en los establecimientos
virtuales.
No obstante, los demás comentarios obtenidos fortalecen el estudio, ya que cada uno de
estos es un ítem a tener en consideración para tener una buena relación y primera impresión con
los futuros clientes.

Pregunta 6. ¿Cuál de los siguientes medios de pago utiliza a la hora de comprar ropa y
productos textiles?

Gráfico 5 Medios de pago preferidos. Elaboración propia.

El conocer los medios de pago preferidos por los consumidores es importante para la
finalización del proceso de compra, pues la etapa de la captación del cliente puede haber sido
exitosa en una primera etapa, pero si la persona no se encuentra cómoda o no cuenta con los
suficientes medios de pago para finalizar su compra puede desistir de ella y no llevar a un buen
comentario por su parte.
En la actualidad, contar con diferentes canales de pago en los negocios ya no es una tarea
difícil, pues a veces esta tan solo al alcance de un teléfono celular. En este caso, Nequi demostró
ser el medio de pago preferido por los clientes, y su implementación no necesita de una cuenta
bancaria o días de papeleo. De igual forma PSE representa un medio seguro y que genera
confianza frente al cliente, por lo que su adopción garantiza estar un paso más cerca de un nuevo
comprador.

Pregunta 7. ¿Cuál de los diferentes medios de pago prefiere usted que emplee una
empresa a la que le va a realizar una compra?

Gráfico 6 Efectivo vs electrónico. Elaboración propia.

Con este cuestionamiento se rectifica la información obtenida anteriormente, pues el
93,8% de la población encuestada prefiere la disponibilidad de medios de pago electrónicos para
la adquisición de sus productos.

Pregunta 8. ¿Qué ventajas considera que tienen los medios digitales sobre los
tradicionales en el ámbito de compras de ropa y productos textiles?

Gráfico 7 Ventajas e-commerce. Elaboración propia.

Finalmente, se tomó en consideración la opinión de los encuestados frente a las fortalezas
de la propuesta del comercio electrónico basados en su perspectiva como antiguos compradores
o futuros clientes, y luego de agrupar sus respuestas por temas en común, se obtuvo como
resultado que la principal fortaleza del comercio electrónico para los consumidores es la
facilidad y agilidad en el proceso de compra junto con la posibilidad de realizar sus compras
desde la comodidad de su hogar.
También un comentario importante a tener en cuenta es el de la adquisición de los
productos desde diferentes partes del país, y con una proyección a un público internacional.
Lo anterior demuestra que el tiempo invertido en los desplazamientos y selección de
artículos entre establecimientos no es atractivo, pues se optimiza el proceso de compra si se
puede navegar por diferentes establecimientos desde un solo punto.

3.2 Encuesta a Mipymes
La encuesta a mipymes se realizó con el fin de conocer el porcentaje de empresas que
cuentan con canales digitales para las ventas de sus productos y la disposición de los empresarios
que no los tienen a incursionar en su creación.
El estudio se realiza por medio de un método descriptivo cualitativo, tomando una
muestra de 15 comerciantes del madrugón de Bogotá y analizando las oportunidades y fortalezas
de los negociantes para enfrentarse en un mercado internacional junto con su adaptabilidad al
cambio.

Pregunta 1. ¿Su empresa posee presencia en plataformas digitales como redes sociales o
páginas web?

Gráfico 8. Presencia digital. Elaboración propia.

Mediante esta pregunta se busca obtener una mayor claridad frente a la aversión de las
pymes del sector textil a las ventas electrónicas. Como se puede observar, el 66,7% de los
encuestados no cuenta con ningún canal digital para la comercialización de sus productos, por lo
que es pertinente el objetivo del proyecto ya que busca expandir sus negocios y captar un mayor
número de clientes por medio del e-commerce.

Pregunta 2. ¿En cuál de las siguientes plataformas digitales se puede encontrar a su
empresa? (Condicionada)*

Gráfico 9. Presencia digital. Elaboración propia.

Se puede notar que WhatsApp es el canal más usado para comercializar los productos,
seguido por Facebook e Instagram, sin embargo, la encuesta realizada a los consumidores
demuestra que sus preferencias son las compras por Instagram, MercadoLibre y las páginas web
de las empresas.
Los resultados muestran que ninguno de los encuestados ha desarrollado una página web
para su empresa y los pedidos por WhatsApp no son los esperados. Es por esto que la creación
de un portal web toma fuerza como propuesta para la expansión de negocio de las pymes.

Pregunta 3. ¿Cuál de las siguientes plataformas de comercio electrónico emplea para
comercializar sus productos?*

Gráfico 10. Adopción E-commerce. Elaboración propia.

La mayoría de los empresarios manifestaron no contar con sus productos en una
plataforma de comercio electrónico, aun cuando quienes estaban habilitados para responder esta
pregunta eran aquellos que manifestaron contar con presencia digital.
El análisis arroja que la actividad digital de los empresarios es muy reducida, y está
limitada al uso de las redes sociales sin conocer que hay también una gran oportunidad en los
portales de comercio electrónico.

Pregunta 4. ¿Por qué razón su empresa no cuenta con presencia en plataformas digitales?

Gráfico 11. No uso de e-commerce. Elaboración propia.

Por medio de esta pregunta se pueden conocer unas de las principales razones por las que
no se cuenta con una mayor participación de las pymes del sector textil en el mercado digital.
Los empresarios encuestados manifiestan, en su mayor parte, poseer una dificultad frente
al manejo de estas plataformas digitales. Esto, acompañado con el desconocimiento y la falta de
tiempo explica en gran medida el por qué es importante brindarles a los empresarios una hoja de
ruta para que cada uno de ellos, sin importar sus habilidades tecnológicas, pueda acceder a estos
canales y experimentar si es una opción viable para migrar parte de su Core business.

Pregunta 5. ¿Estaría dispuesto a hacer uso de canales digitales para comercializar sus
productos?

Gráfico 12. Disposición frente al e-commerce. Elaboración propia.

Los resultados obtenidos en esta pregunta son alentadores, pues la totalidad de los
encuestados afirmaron estar dispuestos a probar y adoptar el e-commerce en su empresa. No se
presentó aversión al cambio, si no en cambio, una gran disposición a la posibilidad de captar
nuevos mercados.
También manifestaron el deseo de internacionalizar sus productos, pues gran parte de sus
mayoristas provienen del exterior y el permitir el envío de la mercancía hasta la puerta de su
negocio es un valor agregado sobre el cual desean experimentar.

Pregunta 6. ¿Cuál de los siguientes medios de pago electrónico emplea en su empresa?

Gráfico 13. Medios de pago adoptados. Elaboración propia.

En cuanto a los medios de pago, se evidencia que la mayoría de las empresas cuentan con
al menos un medio de pago digital, lo cual es un buen pronóstico para su transición al mercado
digital, siendo Nequi el medio mayormente utilizado tanto por consumidores como adoptado por
empresarios, con un 66,7%.
Pese a lo anterior, otro de los canales preferido por los compradores es el uso de PSE para
el pago de sus compras, y el estudio de las empresas proyecta que ninguno de ellos cuenta con
este medio, por lo que es un factor a tener en cuenta para implementar en los negocios que
desean empezar en el mundo del e-commerce.

Pregunta 7. ¿Qué fortalezas cree usted que tiene su empresa frente a las demás para
competir en un mercado internacional?
Empresa 1
Empresa 2
Empresa 3
Empresa 4
Empresa 5
Empresa 6
Empresa 7
Empresa 8
Empresa 9
Empresa 10
Empresa 11
Empresa 12
Empresa 13
Empresa 14
Empresa 15

Se manejan unos buenos materiales, telas y excelente confección.
Seriedad y buena calidad
La facilidad de compra y venta a través de redes sociales, ya que no es muy
frecuente que los artesanos manejen estos medios
La personalización puesto que cada producto se elabora con base en los
deseos del cliente
Calidad de las prendas y confección nacional
Prendas de excelente calidad y buen precio
Servicio al cliente y personalización de productos de muy buena calidad
Variedad de diseños de calidad
Catálogo de productos y calidad
Manufactura 100% colombiana
Precios bajos, excelente calidad
Disposición de mejora y entrega hacia los clientes
Variedad y calidad en los productos
Diseños únicos
Atención especializada al cliente
Tabla 2. Fortalezas en el mercado internacional. Elaboración propia.

Se puede evidenciar que uno de los elementos por el cual se destacan las mipymes es la
calidad del producto. Expresan que la confección de las prendas, las telas y los diseños son
elaborados de principio a fin de la cadena de producción por mano de obra colombiana, lo que
garantiza que sean productos de muy buena calidad y puedan competir frente a las diferentes
empresas en un mercado global.

3.3 Implementación del e-commerce en la Mipyme Furia Jeans.

Teniendo en cuenta la recolección de datos, revisión documental e información obtenida
a partir de las encuestas, se estableció que una de las maneras en la que las pymes pueden atraer
nuevos clientes es a través de la página web propia y personalizada de la empresa.
Es por esto que en primer lugar se desarrolló el portal creado exclusivamente para la
venta de los productos de Furia Jeans.
3.3.1 Proceso de compra para clientes

Figura 5. Menú principal web. Elaboración propia.

El portal cuenta con una pantalla de inicio que permite elegir entre el catálogo de
productos y asesoramiento directo con la empresa por medio de WhatsApp. En la esquina
superior derecha se cuenta con un tablero de status, el cual muestra los horarios de atención de la
empresa.

Figura 6. Catálogo de productos. Elaboración propia.

Una vez se ingresa por la opción de Menú, la página dirige al cliente al catálogo de
productos. Allí podra añadir al carrito las prendas que desee comprar y aplicar a un descuento si
es uno de los clientes mayoristas.

Figura 7. Proceso de compra. Elaboración propia.

El proceso de compra es bastante intuitivo y facil de realizar para cualquier tipo de
consumidor. Igualmente, si el pedido lo desea realizar una persona a quien se le dificulta el
manejo de la tecnología, puede ingresar por la opción de WhatsApp en el menú principal y su
pedido será tomado por un asesor de servicio al cliente sin inconveniente.
También, se adoptó el uso de canales digitales para realizar los pagos, como lo es la
transferencia a cuenta bancaria, pago por PSE, Nequi y Daviplata. Esto debido a que los clientes
manifestaron un mayor gusto por la adpoción de pagos en efectivo y electrónicos por parte de las
empresas.

Figura 8. Detalles de envío. Elaboración propia.

Una vez completados los pasos, el cliente recibirá una doble confirmación de su pedido a
su WhatsApp, donde se incluirán los detalles previamente seleccionados, esto con el fin de que,
por un lado, el cliente se sienta seguro sobre el proceso de su compra, y por otro lado, el
vendedor lleve un registro del pedido del cliente si este desea realizar algunas preguntas sobre el
estado del mismo.

Figura 9. Confirmación pedido. Elaboración propia.

3.3.2 Proceso de aceptación y entrega de pedido
Una de las ventajas que se obtienen al momento de la implementación del e-commerce
por parte de las empresas es poder usar todas las herramientas de organización y control que
estas ofrecen. En este caso, la plataforma permite llevar un registro de los pedidos, arroja
estadísticas sobre el balance de las ventas, permite actualizar el inventario disponible y mucho
más.
Una vez enviado el pedido por parte del cliente, el vendedor recibirá los detalles del
mismo por dos vías: Como notificación en el portal web y como mensaje a WhatsApp.

Figura 10. Pedidos del día. Elaboración propia.

Allí tendrá la posibilidad de aceptar o rechazar el pedido dependiendo de la
disponibilidad de stock y detalles de la compra.
Tan pronto se acepte, el cliente podrá ver el status ingresando por los detalles de su
pedido, así mismo, las actualizaciones frente a empaque, envío y entrega.
3.3.2.1 Canales de distribución.
Furia Jeans se encuentra ubicado de manera física en la ciudad de Bogotá, más
precisamente en la Carrera 13 # 12-81, Bodega Medellín- Local 124, cerca de la Estación
Avenida Jiménez, por lo que brinda la posibilidad de apartar el pedido por medio de la página
web y recogerlo en sitio, o, por otro lado, solicitarlo con entrega en su domicilio.
Para la segunda opción la empresa Furia Jeans cuenta con domicilios a zonas cercanas a
la bodega principal, sin embargo, para la distribución a otros lugares de la ciudad o del país se
opta por la tercerización haciendo uso de empresas de entrega. Igualmente, en una etapa inicial
los pedidos internacionales, al tratarse de volúmenes pequeños, se realizarán por este medio.

3.3.2.2 Servicio al cliente
La empresa cuenta con una persona encargada de la presencia digital, ya sea
monitoreando los pedidos, resolviendo dudas de los clientes o alistando los pedidos recibidos por
redes sociales o el portal web. Furia Jeans decidió en una primera instancia asumir los costos de
envío y de contratación de su personal para brindar una buena experiencia al cliente.

3.3.2.3 Captación de clientes
La estrategia inicial de captación de clientes se realizó de manera presencial, pues se
entregaron tarjetas con la información de la empresa a las personas que visitaban la tienda física
y a su vez a quienes buscaban otros productos. La tarjeta cuenta con la información de las redes
sociales, el link y el código QR con acceso directo al catálogo de compra de la empresa.

Figura 11. Tarjeta de presentación. Elaboración propia.

En una segunda instancia, la promoción de las redes sociales se realizó mediante la
recomendación de conocidos, quienes a su vez la enviaron a sus seguidores, generando un
crecimiento sustancial en la visibilidad de la misma al público.

La creación de Instagram como red social principal de la empresa se debe a que los
encuestados manifestaron pasar mayor cantidad de tiempo visitando esta red y realizar la mayor
parte de sus compras digitales a través de ella.

Figura 12. Redes Sociales. Elaboración propia

3.3.3 Herramientas para el vendedor

El portal dispuesto para la comercialización de los productos de esta empresa brinda un
catálogo de herramientas que complementan y ayudan a que los emprendedores continúen
implementando estrategias de comercio digital para la expansión de su empresa.
La primera de las herramientas es el panel de los pedidos del día, en este se pueden
encontrar todos los detalles de los pedidos: la dirección de entrega, teléfono del cliente, cantidad
de prendas solicitadas, método de pago, valor total del pedido y si acepta o rechaza la solicitud.

Figura 13. Historial de pedidos. Elaboración propia.

Como segunda herramienta se encuentra el historial de pedidos, allí el comerciante podrá
ver es estado de los pedidos realizados, actualizar el status del pago, imprimir la factura para el
cliente y por último finalizar el proceso de compra.
De la misma manera, este panel permite llevar un registro de las ventas realizadas, y
guardar un historial por si en algún momento requiere de la revisión de un pedido antiguo.

Figura 14. Estadísticas. Elaboración propia.

El tercer panel agrupa las estadísticas del negocio, permite visualizar los mejores clientes,
los productos más vendidos y el tipo de servicio preferido (en sitio o domicilio).
También conocer el estado de la cartera y el valor de las ganancias obtenidas a la fecha, le
permite a la empresa manejar sus finanzas de una manera más óptima. Igualmente, las
estadísticas permiten conocer el número de visitas que ha recibido el portal, acompañado de una
gráfica de progreso que permita evaluar los periodos de crecimiento y de déficit en el volumen
de las ventas.

Figura 15. Inventario. Elaboración propia.

El cuarto panel, consta de la herramienta que permite actualizar el inventario disponible
de productos para la venta. Allí, la empresa podrá mantener un control del stock disponible a
ofertar en el canal web para así, tener un balance entre la mercancía disponible para la venta en
el punto físico y la disponible en bodega.
Asimismo, el portal, teniendo en cuenta la actualización constante de las unidades
disponibles, alertará al comerciante cuando disponga de pocas unidades para que así tome
medidas sobre la producción de estas referencias. También, la herramienta desactiva la opción de
oferta al cliente de estas unidades con poca disponibilidad, para que así no se cuenten con más
órdenes que disponibilidades.

Figura 16. Mi menú digital. Elaboración propia.

El quinto panel es el que permite la personalización del menú principal que ofrece el
catálogo de productos, junto con la previsualización de la manera en que se presenta la web
desde dispositivos móviles. En esta pestaña es posible modificar los precios, referencias
disponibles, horarios de atención y demás información relevante para el funcionamiento de la
empresa de una manera intuitiva. Esta opción permite la versatilidad de la imagen del portal,
pues la empresa puede jugar con el diseño de esta dependiendo de las diferentes colecciones y
épocas del año.

Figura 17. Vender más. Elaboración propia.

Por último se encuentran propuestas de ideas para publicitar el sitio web. La página
ofrece diversas opciones de publicidad gratuita como lo son:


WhatsApp Business: Permite configurar mensajes de bienvenida y agilizar

procesos de captación de clientes.


Google Maps: Permite posicionar la dirección del local de venta física y

brindar la opción de ingresar al portal desde allí.


Redes sociales: Permite conectar las redes sociales de la empresa con el

portal web, de forma que se puedan recibir pedidos de las redes sociales directo en el
menú general de la página.


Google (SEO): Permite al negocio aparecer en los resultados gratuitos de

búsquedas de Google, posicionar en las principales entradas el link de la página web
cuando un usuario busque por el nombre de su marca.
También, se brindan plantillas e ideas sobre publicidad para publicaciones en las redes
sociales, modelos de historias para redes y proyectos de captación por medio de un QR
interactivo.
Finalmente, se presenta la opción de personalizar cupones de descuento para las compras
en el portal que los clientes podrán ingresar al momento de terminar su pedido. Estos pueden
estar delimitados por un pedido mínimo, un rango de fechas y un porcentaje de descuento sobre
la compra.

CONCLUSIONES
Un aspecto fundamental para determinar aquellas variables que son especialmente
pertinentes para la internacionalización de las Mipymes del sector textil en Colombia es el
conocimiento, contextualización y estudio de la población que se desea analizar, pues la
evaluación teórica es un proceso importante para la sustentación y elaboración de las hipótesis a
tratar, más sin embargo, el estudio de campo y la obtención de la información de primera mano,
es el método que dará a conocer de una manera más acertada los resultados y la eficacia de las
estrategias implementadas.
En este caso, por un lado, fue necesaria la realización de encuestas a 65 clientes del sector
textil del madrugón de Bogotá, donde se pudo evidenciar que la red social mayormente visitada y
preferida para realizar compras es Instagram. También, se observó que los consumidores
prefieren comprar en establecimientos que cuenten con variedad de medios de pago en sus
empresas y no solo recepción de efectivo.
Por último, los comentarios obtenidos sobre la percepción de las empresas con presencia
digital fueron positivos. Cada una de las personas encuestadas percibe el comercio electrónico
como una herramienta útil, ágil y cómoda para realizar sus compras, y aquellos que no las usan
no descartan la posibilidad de hacerlo en algún momento ya que son conscientes que cada día se
buscan más herramientas para brindarle seguridad al cliente en su compra.
Mediante este proyecto se pudo evidenciar un aumento en las ventas de la empresa un
tiempo después de haber iniciado el proceso de promoción de las redes y página web, pues la
implementación de estrategias nuevas genera cierto escepticismo, tanto a clientes como a los
vendedores, sobre los resultados del mismo.
Por otro lado, tener en cuenta las opiniones de las empresas también es de suma
importancia, por lo que se realizó una encuesta a 15 Mipymes del madrugón de Bogotá buscando
conocer el panorama actual de estas.
Los resultados arrojados con base en estas encuestas dieron a conocer que la mayoría de
ellas no cuentan con presencia digital de ningúna índole, y las principales razones se basan en el

desconocimiento de su uso, la falta de habilidades para el manejo de herramientas electrónicas y
falta de tiempo para dedicarle a la promoción de los productos.
Pese a lo anterior, un resultado interesante fue el obtenido mediante el cuestionamiento
sobre la disposición que presentan los empresarios frente a la adopción del e-commerce, pues la
totalidad de los encuestados manifestó estar dispuesto a empezar el proceso de digitalización de
su empresa, por lo que se puede concluir que los emprendedores necesitan de una guía amable y
práctica para que puedan expandir sus negocios.
Del mismo modo, compartieron aquellas fortalezas que perciben para que su negocio
compita en el mercado internacional. En una gran medida manifestaron que la calidad de sus
productos y la seriedad de sus empresas son los componentes claves que aportan un valor
agregado a su experiencia.
Con base en los resultados de las encuestas se pudieron establecer los canales principales
para comenzar el proceso de e-commerce con la empresa Furia Jeans. Concluyendo que la mejor
opción era comenzar por 3 canales digitales, Instagram, WhatsApp y la creación de una página
web propia.
En una etapa inicial se comenzó con la fidelización de aquellos clientes frecuentes,
quienes recibían una tarjeta con la información de los canales digitales en la bolsa de su compra.
También, el público hacia el cual se esperaba generar un mayor impacto, los mayoristas,
aceptaron de manera amigable el uso de estas nuevas herramientas. Con ellos se busca evitar el
desplazamiento hacia el puesto físico, por lo que reciben unos descuentos adicionales al realizar
su compra, por ejemplo, el 10% sobre el total de su compra al pedir 5 o más productos. También,
como valor agregado, se obsequian correas para complementar el pedido.
Dos de los pedidos que representaron un mayor reto en la empresa fueron realizados por
los mayoristas provenientes de Ecuador, pues deseaban la mercancía en su país. Sin embargo
esto no fue un impedimento, y como se mencionó anteriormente, el costo del envío fue asumido
por la empresa y se realizó por medio de una compañía de transportes tercerizada.
Otro aspecto a tener en cuenta es que muchas de las empresas del sector (Mipymes del
madrugón de Bogotá) manifestaron interés en adoptar estas prácticas para sus empresas, por lo
que pedían asesoramiento y apoyo en la empresa Furia Jeans.
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